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1. Introducción 
 
En Colombia  “La Ley 115 de 1994 establece que la educación es un proceso de 
formación permanente, personal, cultural y social que se fundamenta en una 
concepción integral de la persona humana, de su dignidad, de sus derechos, y de 
sus deberes” (CNA, 2016) siendo así el pilar de la construcción de una 
sociedad,  gracias a ella existe el desarrollo cultural, social y económico de una 
nación, la educación tiene la facultad de impulsar la movilidad social, el empleo y la 
conciencia del ciudadano frente a su realidad. 
La normatividad colombiana ha clasificado su educación en niveles de la siguiente 
manera: preescolar dirigida a la primera infancia de 0 a 5 años, básica primaria  de 
6 a 11 años y básica secundaria de 12 a 15 y media de los 16 a 17 ó 18 años. Hasta 
ese punto la educación es un derecho fundamental de los colombianos y a partir de 
allí cada persona tiene la posibilidad de continuar con sus estudios técnicos, 
tecnológicos o profesionales según sus preferencias y  alcances. 
El Centro Nacional de Acreditación (Cna, 2016) asegura que la educación es un 
servicio público por lo tanto puede ser ofrecido por el Estado como por particulares. 
A partir de la educación media en adelante, los estudios técnicos, tecnológicos y 
profesionales, además de ser elección de cada ciudadano pueden ser estudiados 
en universidades públicas o privadas según la elección del individuo.  
Una carrera técnica se pueden iniciar una vez se hayan culminado los estudios de 
básica secundaria, por lo tanto un joven de 15 años en adelante que haya cursado 
y aprobando noveno grado en el colegio, tiene la posibilidad de continuar con sus 
estudios de educación media en el mismo colegio para graduarse de bachiller, o 
elegir una carrera técnica sin tener el prerrequisito de haberse graduado como 
bachiller. Puede cursar tanto el colegio como la carrera técnica al mismo tiempo o 
elegir una de las dos opciones. 
Una carrera técnica enmarca todas las profesiones que son más prácticas que 
teóricas y sus estudios no superan los 2 años de capacitación, algunos ejemplos 
son la mecánica, la costura, la carpintería y los auxiliares de varias profesiones.  
(Cna, 2016) 
Desde hace unos años en Bogotá la educación para el trabajo ha tomado mucha 
fuerza y la capacitación técnica laboral por competencias ha abarcado una 
participación en el mercado importante. El ejemplo más representativo es la cocina. 
En Colombia se han posicionado más de cuatro escuelas de enseñanza en cocina 
todas de origen extranjero y han aprovechado la tendencia mundial de amor por ella 
para ofrecer su educación a un público muy variado.  
La educación profesional por su parte ha seguido diversificando su portafolio de 
oferta, volvió profesional un programa que inicialmente podría llegar a ser solo 
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técnico según la legislación colombiana, convirtiendo la cocina en una carrera 
profesional de  Gastronomía.  
Nuevas modalidades profesionalizantes han surgido como la educación por ciclos, 
la cual no es otra cosa que cursar en un periodo superior a 5 años y con 
interrupciones los niveles educativos hasta llegar al profesional. Iniciar un programa 
técnico que tiene una duración de 2 años y terminarlo, tomar un receso y luego 
continuar con el tecnólogo por otros 2 años más hasta culminarlo. Más adelante 
volver a la academia para convertir ese tecnólogo en profesional estudiando por otro 
periodo similar a año y medio.  Esta alternativa nace a partir de las necesidades del 
mercado colombiano.  
Revista Semana (2016) asegura que “Mientras el 68 por ciento de los bachilleres 
aspira a ingresar a una universidad, sólo el 32 por ciento opta por una formación 
tecnológica o técnico-profesional” lo que ha generado la necesidad de ampliar el 
portafolio educativo nacional. Hay que tener en cuenta que ese 68% de bachilleres 
pueden optar por estudiar en universidades públicas pero si desean estudiar en 
universidades privadas deben contar con los recursos económicos suficientes para 
lograrlo.  
Por otro lado, a pesar de que aparentemente solo el 32% de los bachilleres escogen 
carreras no profesionales en sus inicios, esto pasa porque en la mayoría de los 
casos no tienen los recursos para financiar una carrera profesional y por ello la 
educación por ciclos es su mejor opción ya que les permite estudiar y trabajar al 
tiempo y al cabo de algo más de 5 años tener su título profesional que culturalmente 
en Colombia es mejor visto que uno técnico o un tecnólogo. 
En Colombia está en aumento el número de profesionales que continúan con su 
formación académica, ya que la demanda laboral así lo está exigiendo. Es por ello 
que las instituciones de educación superior (universidades) se han esforzado en 
ampliar la oferta de posgrados para brindar a los colombianos la oportunidad de 
continuar con su formación profesional. 
Los programas de postgrado denominados como especializaciones, son aquellos 
que se desarrollan con posterioridad a un programa de pregrado y posibilitan el 
perfeccionamiento en la misma ocupación, profesión, disciplina o áreas afines o 
complementarias. Los demás postgrados, como maestrías, doctorado y post 
doctorado basan su quehacer en la investigación como fundamento y ámbito 
necesario de su actividad, para acceder al doctorado no es necesario cursar la 
maestría. (Cna, 2016) 
Hemos elegido este segmento de la educación profesional en Colombia ya que nos 
interesa conocer la necesidad que tienen sus clientes (aspirantes) de sentirse 
únicos e importantes y los puntos claves que destacan dentro de un proceso de 
admisión. Sin embargo para llegar a este segmento fue vital realizar un recorrido 
sobre la diversa modalidad de educación superior que tiene Colombia.  
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Todo con el fin de entender las necesidades de los profesionales por continuar sus 
estudios, convirtiendo así al sector educativo en un mercado en constante 
crecimiento y cambio, que además de crecer en pro de educar y lucrarse debe  
mantenerse vigente, y dar ejemplo en sus modelos de atención.  
La Revista Semana (2016) en su artículo ¿Qué estudiar y en dónde? Hace 
referencia a una tendencia que se ha venido consolidando entre los años 2010 y 
2012 pero que a hoy cuatro años más adelante se está haciendo evidente: 
Cada año, 380 mil bachilleres se presentan a los diferentes centros universitarios. 
Este aumento de aspirantes a una formación profesional ha sido de tal magnitud 
que ha superado ampliamente la capacidad del mercado laboral. Hoy por hoy el 
hecho de tener un título universitario no garantiza un lugar en el mercado del 
trabajo. 
Por lo tanto hay que continuar estudiando, algunos optan por especializaciones, 
otros por maestrías y el ministerio de educación como ya lo señalamos 
anteriormente ha establecido que para cursar Doctorado ya no es necesario haber 
realizado Maestría, lo que abre el espectro a quienes les interesa la investigación y 
la educación como formadores de otros profesionales.  
Gráfica 1 Diagrama de Educación superior 
 
Fuente: CNA 
Según el último informe sobre el Perfil académico y condiciones de empleabilidad 
de los  graduados en educación superior entre los años 2005 al 2014 del ministerio 
de educación nacional (MinEducación, 2016) dice que los colombianos se han 
graduado en:  
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● Formación técnica profesional (10,0%) 
● Tecnológica (20,7%)  
● Universitaria (48,1%)  
● Especialización (18,7%)  
● Maestría (2,5%) 
● Doctorado (0,1%) 
Así mismo, el 78,7% corresponde a nivel pregrado y el 21,3% a nivel posgrado. 
Gráfica 2. Titulaciones de educación superior por nivel de formación, 2011 y 2014 
 
Fuente Ministerio de Educación Nacional- Observatorio Laboral para la Educación 
Haciendo un análisis de género el informe del Ministerio de Educación nos da a 
conocer que entre el 2005 al 2014, los hombres representan el 45,6% de las 
titulaciones y las mujeres el 54,4%.  En particular, se evidencia que los hombres 
que se gradúan de maestría ascienden al 52,3% y en doctorado al 61,7%, Mientras 
que las mujeres realizan especialización en un 58,5%.   
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Gráfica 3.  Titulaciones por género, 2011 – 2014 
 
Teniendo en cuenta la tasa de empleabilidad, la tendencia histórica entre los años 
2012 al 2014 se evidencia que a “medida que aumentan los niveles de formación 
mejoran los indicadores laborales de los recién graduados” (Observatorio Laboral 
para la Educación, 2015) 
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Gráfica 4.  Vinculación laboral recién graduados Según nivel de estudio. Años 2012-2014 
 
 
Quienes tuvieron la oportunidad de graduarse de sus posgrados entre los años 2010 
y 2014 son hoy los directores de muchas compañías y padres de familia de los 
nuevos aspirantes a pregrado. Por lo tanto dentro de su línea ejemplar está implícito 
que estas personas a sus hijos ya no les preguntan que quieren estudiar o qué 
carrera les llama la atención si no que van más allá, las preguntas ahora son ¿cuál 
es tu profesión y en que te vas a especializar cuando termines?  
Ahora bien las generaciones millennials quienes actualmente en el 2017 están en 
su pleno desarrollo profesional ven a sus jefes y directores e infieren que para llegar 
allá además de tener experiencia y ganar méritos hay que seguir estudiando, de lo 
contrario el conocimiento se estancará.   
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2. Antecedentes 
 
Necesidades de los consumidores de singularidad:  
Caso Universidad del Rosario 
 
En el mundo en el que actualmente nos desenvolvemos, es cada vez más común 
que todas las personas cumplamos roles de ofertantes y demandantes en distintas 
actividades de nuestra vida diaria. Con el tiempo los consumidores nos hemos 
vuelto más exigentes al momento de escoger un  producto o servicio que satisfagan 
las necesidades del momento, las cuales pueden ser de largo o de corto plazo.  
Lo anterior se debe en gran medida a que estamos expuestos a la publicidad 
constante que cada vez es más ingeniosa e invita a que el consumidor haga el 
menor esfuerzo posible para conseguir lo que esté buscando.   
Las generaciones actuales han ido modificando su estilo de vida ya que pareciera 
que la tierra girará más rápido. En países primer mundistas prima el desarrollo 
tecnológico para que las personas puedan hacer mayor cantidad de cosas en el 
menor tiempo posible y así se conviertan en seres humanos productivos y activos 
durante su etapa profesional. Sin embargo hay sistemas que no han logrado 
acomodar sus servicios a las necesidades de los demandantes como lo es el 
transporte público en casi todas las ciudades capitales del mundo.  
El metro, tren, bus, transmilenio, metro cable y otros son sistemas de movilización 
masiva que a pesar de sus mejoras no cumplen con las expectativas de los 
usuarios, siempre hay una sensación desagradable ya sea por las instalaciones, la 
periodicidad del servicio, la capacidad de personas que pueden transportar u otros 
factores como el aseo, la ventilación o la seguridad.  
De todas maneras no podemos perder de vista que el transporte público por más 
deteriorado que esté y a pesar de su mal servicio, la mayoría de las veces es la 
única alternativa que tienen los usuarios. Sin embargo ya se han ido desarrollando 
nuevas alternativas sostenibles y amigables con el medio ambiente como las 
bicicletas que ruedan en las ciudades Europeas, Brasil y Colombia, lo que ha 
ayudado a que las personas puedan transportarse. 
Todo lo anterior nos lleva a pensar que con el nuevo ritmo de vida y las 
transformaciones culturales a las que las nuevas generaciones se han visto 
expuestas, les han brindado la oportunidad de generar criterios a la hora de juzgar 
un buen o mal servicio, ya sea por lo que significa en sí mismo o por ser el 
acompañamiento de la venta de un producto.      
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Para poder entender de manera más amplia, daremos a conocer algunos 
significados de la palabra servicio: 
  
 “Los servicios son aquellas actividades identificables, intangibles, objetos 
principales de una operación que se concibe para satisfacer las 
necesidades de los consumidores.  
 Un servicio es todo acto o función que una parte puede ofrecer a otra, es 
esencialmente intangible y no produce como resultado ninguna 
propiedad, su propiedad puede o no vincularse a un producto físico.  
 Es toda actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, es 
esencialmente intangible y no culmina con la propiedad de algo". 
 Es aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, con la 
finalidad de que éste quede satisfecho con dicha actividad. 
 El servicio implica actividades orientadas a una tarea, que no es la venta 
proactiva, incluye interacciones con los clientes: en persona, por medio 
de las telecomunicaciones o del correo. Se deben diseñar y prestar 
atención a dos objetivos: la satisfacción del cliente y la eficiencia 
operacional.” (Thompson, 2006) 
 
Luego de analizar las definiciones anteriores hemos concluido que los diferentes 
autores hacen referencia al “servicio” como una actividad que cada organización 
lleva a cabo con el fin de satisfacer las necesidades de sus stakeholders. Desde los 
años 70´s Los Estados Unidos han remarcado la importancia del mercadeo de 
servicios, descubierto a partir de la crisis económica que vivieron la mayoría de los 
estados de la nación federal, la cual había enfocado su economía en la producción 
de bienes y productos y casi obligada fue migrando al mejoramiento de sus 
procesos de servicio.  
Las grandes tendencias mundiales nos están visibilizando que las nuevas 
generaciones valoran distintos estilos de vida. De una u otra manera, los jóvenes 
han sido conscientes del deterioro climático al que está sometido el medio ambiente, 
por ello sus prioridades en el desarrollo de la vida misma son distintas a las de sus 
padres, abuelos y en ocasiones a las de sus hermanos. Ahora se valora mucho más 
un servicio que acompañe cualquier producto que aquel que no lo tenga, un 
producto amigable con el medio ambiente es mejor percibido que aquel que no lo 
visibiliza, todos los servicios que disminuyan los desplazamientos o esfuerzos del 
consumidor han pasado de ser bien recibidos a ser el mínimo valor esperado por 
los clientes potenciales.  
Los bancos son un claro ejemplo de lo que hemos venido evidenciado. Ellos han 
transformado sus plataformas electrónicas y de contacto con el cliente, para ofrecer 
un mejor servicio, que les permita fidelizar de alguna manera a sus públicos 
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objetivos y evitar la deserción o publicidad negativa voz a voz que tiene un gran 
alcance. 
Siendo un poco más claros, pongámonos en contexto y analicemos: si en este 
momento un banco no brinda la oportunidad de hacer transacciones online, 
descarga aplicaciones para tener mayor control y poder consultar saldos o pedir 
certificaciones sin la necesidad de ir a la oficina física. Este puede catalogarse como 
fuera del mercado obsoleto. Con seguridad no tendrían clientes en etapa productiva 
ya que la distribución del tiempo de las nuevas generaciones busca priorizar las 
actividades de ser (lo que te gusta) y dejar de lado las actividades del hacer (lo que 
te toca). 
Cabe resaltar que los consumidores siempre están buscando algo mejor dentro de 
su escala de percepción subjetiva, para ellos un producto o servicio nuevo puede 
ser innovador pero tendrá que reinventarse en un periodo de tiempo de mediano 
plazo. El ser humano por naturaleza valora aquello que evidencia un mejoramiento 
constante, en este caso en productos o servicios ofertados. 
En una sociedad como la colombiana, la población se ha caracterizado por tener el 
deseo de acumular riquezas y sobre todo si estas son novedosas ya que le da un 
valor agregado al individuo denominado exclusividad. Sin embargo resulta 
importante tener en cuenta que las nuevas generaciones están cambiando estas 
tendencias, y ya no resulta tan importante lo que tienes en cosas materiales si no lo 
que puedes compartir en conocimientos culturales.  
Desarrollando más la idea, actualmente las personas que oscilan entre los 20 y 35 
años de edad evidencian que valoran más viajar por el mundo y llenarse de 
experiencias propias que adquirir bienes como carros o apartamentos.  
Por décadas en la etapa de la juventud se han dados los puntos de quiebres en los 
códigos culturales alrededor del mundo. Los hippies, los punks y los candy entre 
otros son algunos ejemplos de la necesidad que han tenido estas generaciones de 
ser diferentes a los demás. Por ello desde el año 77 se empezó a hablar de “el 
concepto de necesidad de carácter único” el cual puede definirse como aquella 
necesidad que tiene un individuo de diferenciarse de los demás.  
Algunos autores lo llaman identidad personal y social, todos tenemos una, algunos 
la exponen más que otros como cuando se pertenece a algún grupo social 
específico que denote los gustos, estilo de vida y manera de pensar de sus 
integrantes, otros no prestan atención en mostrarlo, sin embargo todos los seres 
humanos lo poseemos. 
Aunque cada persona se empeñe en construir su propia identidad y distinguirse de 
los demás, alrededor del mundo hay millones de personas con la misma necesidad 
y tal vez cientos de ellas lo resuelven de la misma manera, entonces al final no 
terminan siendo tan únicos como deseaban ser desde el principio. Por ello, la teoría 
de la singularidad Snyder y Fromkin (1977). Desarrolla el concepto como la 
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necesidad que tiene el consumidor de verse y sentirse diferente, pero así mismo ser 
percibido por otras personas. Evitando la similitud a toda costa lo cual es 
fundamental dentro del entorno social.   (Snyder, 1977)  
Con todo el conocimiento anterior, la labor del mercadeo es lograr que sus 
audiencias clave se sientan como ellas quieren sentirse: importantes, escuchadas, 
valoradas pero sobre todo diferentes. Los consumidores día a día son más 
exigentes y debemos valorar que nos han expuesto como quieren que les 
vendamos, qué tipo de productos o servicios quieren consumir actualmente e 
incluso bajo qué modelo de negocio.  
A partir de esto sabemos que un buen servicio es el punto de partida para establecer 
la diferencia con la competencia. Actualmente en Colombia estamos evidenciando 
varios cambios de tendencias comportamentales de las cuales hemos venido 
hablando anteriormente, sin embargo nos interesa hacer hincapié en nuestro 
objetivo de estudio; El mercado laboral y el mercado educativo, no pueden coexistir 
el uno sin el otro, ya que el mercado laboral está subiendo sus estándares de 
exigencia en cuanto al profesional que contrata o aquel que promueve.  
Características como el desarrollo de conocimientos específicos en las áreas de 
desempeño y la ampliación de conocimiento para tener mayor campo de acción, 
son las más importantes que queremos resaltar ya que la mejor manera de adquirir 
estas características se logra con educación lo que termina siendo estudios de 
Posgrado. 
Adultos entres los 23 y 45 años que necesitan diferenciarse o hacerse notar en su 
lugar de trabajo, evalúan como alternativa la ampliación de su conocimiento, lo cual 
se puede brindar con muchas maneras formales y no formales de educación. Pero 
para que esa experiencia pueda ser validada por los demás de la manera que el 
individuo quiere que sea percibida, entonces esta debe cumplir con una serie de 
características sociales construidas a lo largo de los años, por ejemplo la 
universidad en la que se estudia, su reputación, la posibilidad de intercambios 
académicos entre otros.  
El mercado laboral está demandando colaboradores jóvenes pero con mucho 
conocimiento, que tengan la posibilidad de hablar otro idioma distinto al materno y 
adicionalmente que esté en la capacidad de solucionar conflictos y ser innovador. 
Todas esas características se aprenden en la academia y en este momento el 
público objetivo de los posgrados es cada vez más grande. 
En Colombia hay alrededor de 288 universidades a lo largo del territorio nacional, la 
mayoría de ellas se concentran en Bogotá por ser la Capital y cada una tiene muy 
bien definido su target y según ello su oferta de programas académicos.  
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En Bogotá las universidades más reconocidas por dirigirse a un sector de la 
sociedad medio y alto son 6:  
1. Universidad Externado de Colombia 
2. Pontificia Universidad Javeriana 
3. Universidad de los Andes 
4. Universidad de la Sabana 
5. El Cesa 
6. Universidad del Rosario. 
 
Entre ellas la oferta académica de posgrados es muy similar, 3 de ellas están 
ubicadas en el centro de la ciudad, 2 en chapinero y 1 de ellas fuera del casco 
urbano. 
Nos hemos preguntado si estas 6 universidades ofrecen portafolios similares al 
mismo segmento del mercado y están ubicados casi en los mismos lugares e incluso 
sus rangos de costos son similares, ¿qué le pueden ofrecer al aspirante para que 
este se sienta único y sea diferenciado de los demás? 
Nuestro objeto de estudio será la Universidad del Rosario, la primera institución 
educativa del país que a hoy cuenta con más de 360 años de historia y ha sido 
reconocida por ser líder en formación de medicina, derecho y humanidades 
principalmente. 
A nivel de posgrado cuenta con 4 Doctorados, 43 Especializaciones y 22 Maestrías.  
 
3. Problema de Investigación 
 
Las Universidades en Bogotá tienen metodologías muy similares en sus procesos 
de admisión para programas de posgrados. En consecuencia a ello los aspirantes 
no destacan el servicio al cliente en este proceso, como una actividad que agregue 
valor a su toma de decisión. De acuerdo con lo anterior hemos determinado que la 
Universidad del Rosario, debe identificar de todos los aspectos que componen el 
proceso de admisión cuáles son los aspectos clave destacados por haberlos hecho 
sentir  únicos e importantes, atendiendo  sus necesidades particulares.  
 
Preguntas de investigación 
 
1. ¿Cuáles son los elementos claves que los  aspirantes a posgrado de La 
Universidad del Rosario destacan durante el proceso de Admisión por 
haberlos hecho sentir únicos e importantes?  
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2. ¿Cómo puede influir el proceso de admisión en la percepción que tiene los 
aspirantes  que  se presentan a la Universidad del Rosario? 
 
3. ¿Por qué es importante conocer la motivación que impulsa al aspirante a 
realizar un programa de posgrado La Universidad del Rosario? 
 
4. Objetivos 
 
Objetivo General: 
 
Determinar los elementos claves que los  aspirantes a posgrado de La Universidad 
del Rosario destacan durante el proceso de Admisión por hacerlos sentir únicos e 
importantes. 
 
Objetivos específicos:  
 
● Conocer la percepción general que tienen los aspirantes  sobre el proceso 
de admisión de  La Universidad del Rosario.  
● Saber la motivación que impulsa al aspirante a realizar un programa de 
posgrado La Universidad del Rosario.  
5. Hipótesis 
 
Los aspirantes a posgrados de la Universidad del Rosario destacan como 
elementos claves en el proceso de admisión: 
 
● El asesoramiento personalizado porque de acuerdo a las necesidades 
particulares pueden recibir asesoría acerca del programa al que se postulan 
o conocer otros de la oferta general de posgrados.  
● Los descuentos por alianzas empresariales, que les dan la posibilidad de 
acceder a una Universidad de alto prestigio accediendo a un descuento del 
10% o 5% dependiendo del caso.  
● Entrega de documentos y pagos sin desplazarse hasta la universidad. 
Teniendo en cuenta que los aspirantes a posgrado trabajan y no tienen 
mucha disponibilidad de tiempo para trasladarse hasta la Universidad, el uso 
de la web 3.0 permite al estudiante cumplir con los requisitos de admisión sin 
tener que complicarse.  
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6. Limitaciones 
 
Esta investigación busca trabajar con los aspirantes a posgrados que se presenten 
a La Universidad del Rosario y culminen su proceso de  admisión. Su alcance 
termina cuando son publicados los resultados del proceso.     
 
7. Justificación 
 
Actualmente en Colombia el estudio de posgrados ha tomado mucha fuerza ya que 
el mercado laboral está exigiendo que sus colaboradores tengan conocimientos 
específicos en las áreas de desempeño y también un gran número de profesionales 
desean ampliar su campo de acción  con el fin de explorar un nuevo 
direccionamiento en su área.  
 
 Esto ha generado una nueva tendencia  en el mundo laboral desatando el aumento 
de la demanda de posgrados y maestrías, lo que le permite a los profesionales 
especializarse en un área y aumentar las posibilidades de ascender u obtener un 
empleo con mejores condiciones. Lo anterior ha evidenciado que los aspirantes a 
posgrados analizan distintas variables que no solo tiene que ver con la calidad de 
la educación, sino también con el prestigio de la Universidad y la capacidad que 
tenga ésta de hacerlos sentir únicos e importantes ya sea como: aspirantes, 
estudiantes o egresados de la casa de estudios.  
 
Particularmente nos hemos impulsado a realizar esta investigación porque será de 
gran utilidad para el caso de estudio más aún al darnos cuenta que hasta el 
momento no se han documentado investigaciones similares. En Colombia hay poca 
información que explore la satisfacción del cliente relacionada con la adquisición de 
servicios y es aún más pequeña la que se refiere a los servicios de educación 
superior.  
 
Por lo anterior consideramos firmemente que nuestro trabajo será un insumo 
primario para desarrollar en un futuro investigaciones más robustas al respecto. 
Contribuyendo a la mejora de procesos y dejar una evidencia documentada la 
experiencia del cliente en un mercado que está en constante evolución y que a 
pesar de las dificultades económicas o las amenazas del sector siempre se 
mantiene vigente y cambiante.  
 
Teniendo en cuenta el comportamiento del mercado, las tendencias en educación y 
el escalonamiento laboral en Colombia, para nosotras llevar a cabo esta 
investigación resulta fascinante, no solo por sentar un precedente sino también 
porque desde nuestra postura de estudiantes de posgrado que en algún momento 
fuimos aspirantes, tenemos conocimiento de procesos y propuestas de las 
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oportunidades de mejora que esperamos validar luego de aplicar el instrumento de 
investigación.  
 
Adicionalmente mientras estuvimos realizando la revisión bibliográfica referente a 
las necesidades del consumidor por sentirse únicos al adquirir servicios de 
educación, nos dimos cuenta que no hay información suficiente donde abordan la 
problemática. Por lo tanto nos sentimos aún más impulsadas a llevar a cabo esta 
investigación, puesto que haremos un aporte con los resultados que esta arroje.    
 
Con este trabajo, buscamos conocer cuáles son los principales elementos  que 
destacan los aspirantes a posgrados de la Universidad del Rosario durante su 
proceso de admisión. De esa manera establecer una comparación con sus 
experiencias de pregrado y posibles procesos en otras universidades, con el fin de 
desarrollar nuevas estrategias que le permitan a la Universidad, crear diferenciales 
frente a los competidores del sector que vayan más allá de precios y calidad 
académica, construyendo así una propuesta de valor que los públicos objetivos 
consideren indispensables y lleguen a ser tan fuertes que se conviertan en factores 
determinantes al momento de escoger La Universidad para cursar posgrados. 
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8. Marco teórico conceptual 
 
Esta investigación pretende dar a conocer las necesidades que tienen los 
consumidores de sentirse únicos, resaltaremos conceptos que están inmersos en 
actividad de compra y venta de servicios y vincularemos este caso al estudio de 
percepción que tienen los aspirantes a posgrados de la Universidad del Rosario 
sobre el proceso de admisión.  
Como punto de partida nos remontaremos a la teoría del marketing y a partir de ella 
profundizaremos en los conceptos de interés para el desarrollo de esta 
investigación. 
Determinar cuando y donde se dio con exactitud el nacimiento del marketing, se ha 
convertido en una tarea casi interminable por años, varios autores representativos 
en el área aseguran puntos de referencias diferentes y en ocasiones opuestos sin 
embargo la conclusión complaciente la ha dado Bradley (1995) donde asegura que  
“las actividades de marketing son muy antiguas, pero su estudio es muy reciente” 
ya que autores como Martín Armario, Lambin y Kotler convergen en asegurar que 
“basándose en la idea del intercambio, sostienen que el marketing es tan antiguo 
como la humanidad misma.” (Amadeo, 2009)   
Al darnos cuenta que establecer el nacimiento del marketing podría llegar a ser una 
tarea de nunca acabar, damos paso a las definiciones que algunos pensadores de 
la época expusieron como marketing: por un lado Lambin (1987) considera que “el 
marketing no es más que la expresión social y la transposición operacional de los 
principios enunciados por los economistas clásicos a finales del siglo XVIII, que son 
la base de la economía de mercado”. (Parra, 2007) Donde se evidencia plenamente 
que para este autor la disciplina está enmarcada en dos principios: la sociedad y la 
economía.  
De acuerdo a lo anterior, no es casual entonces que los primeros estudios acerca 
del marketing nazcan en las universidades de Winsconsin y Harvard quienes desde 
sus facultades de economía se han preocupado por estudiar esta disciplina y 
establecer puntos de partida para su ejercicio, determinando puntos clave de 
estudio de los actores que convergen dentro de ella a partir del año 1990, dándole 
la razón a Bradley con su afirmación anterior.  
Por otra parte pero no muy lejano está Fullerton (1988) quien señala que “el 
marketing es un fenómeno histórico ligado al desarrollo del capitalismo occidental, 
pues creció, se desarrolla y morirá con él. Es pues la manifestación concreta de los 
ideales del capitalismo.” (Amadeo, 2009)  Tiene mucho sentido que el marketing 
históricamente se haya desarrollado en gran medida en Estados Unidos, siendo 
este el padre del capitalismo y que poco a poco se haya ido expandiendo a otros 
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países donde sus modelos económicos pretendan ser capitalistas aunque no todos 
con el éxito que ha desarrollado la potencia mundial de USA. 
Más enmarcado en el ejercicio de compraventa Butler define el marketing como 
“una combinación de factores, un trabajo de coordinación, de planificación, y de 
administración de las complicadas relaciones que debe considerar un distribuidor 
antes de realizar su campaña” (Parra, 2007). Dicha definición nos aporta conceptos 
distintos a las anteriores ya que habla de coordinación y relaciones, algo de lo que 
no habían hablado los autores anteriores y aunque está implícito que es una 
actividad económica no habla del intercambio, compra o venta ni de la economía 
misma.   
Entrando a las definiciones de marketing aplicado a las organizaciones, destacamos 
inicialmente la postura de la American Marketing Association (AMA), donde 
aseguran que es el “… conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, 
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, 
socios y la sociedad en general.” (Ama, s.f.) A partir de aquí se destacan factores 
que van más allá del intercambio de dinero, por productos o servicios, se habla de 
comunicación y de ofertas de valor lo cual es muy importante para esta 
investigación. 
Por la misma línea hemos encontrado esta definición que habla del marketing 
definiéndolo como “…el medio por el cual una organización se comunica, se conecta 
con y se compromete con su público objetivo para transmitir el valor de marca y en 
una última instancia, el de vender sus productos y servicios.” Julie Barile. (Marketing 
directo, 2012) Nos ha llamado la atención como se plantea el objetivo del marketing 
como la última instancia en su actividad. 
Aunque hemos enunciado dos definiciones muy acertadas con el manejo que le 
pretendemos dar a la teoría del marketing dentro de esta investigación, nos 
inclinamos por la afirmación que nos entrega el Dr Philip Kotler padre de la 
disciplina quien nos plantea que el marketing es “la ciencia y el arte de explorar, 
crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por 
un beneficio.” (Marketing directo, 2012) Al ser planteada esta disciplina como una 
ciencia le da sentido a que hoy estemos desarrollando esta investigación.   
Adicionalmente existe la documentación del nuevo marketing también desarrollado 
por Kotler donde se enuncian 10 principios y deseamos destacar algunos ya que 
contribuyen significativamente al soporte teórico de nuestra investigación. 
El primero de ellos casualmente es el:  
Principio número 1: Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor 
“La información es ubicua (está en todas partes al mismo tiempo) y los 
consumidores están bien informados acerca de la mayoría de productos sobre 
los que están interesados, por lo que la venta debe basarse en el diálogo y el 
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marketing en conectar y colaborar. No en vender con un monólogo y en centrar 
el marketing en dirigir y controlar al consumidor. Se debe ofrecer mejores 
soluciones, experiencias más satisfactorias y la oportunidad de tener una relación 
a largo plazo.” (Efective Marketing, 2011)  
Es por esto que el servicio al cliente en la actualidad va más allá de dar una buena 
y completa información, ya que la información seguramente el consumidor ya la 
tiene. Hay que hacer del servicio ese valor agregado o ese diferencial en un 
mercado competitivo.  
De este principio salen conceptos que aún no hemos definido y que seguramente 
ya  conocemos, aunque para los fines de esta investigación posiblemente debemos 
usar las definiciones más orientadas a los objetivos del foco a investigar; por 
ejemplo iniciaremos con el concepto de mercado. 
Mercado  
Tiene diferentes interpretaciones de acuerdo al contexto en el cual se encuentre la 
persona, según Philip Kotler, autor del libro "Dirección de Marketing", un mercado 
era   
“una ubicación física donde se reunían compradores y vendedores para comprar 
y vender bienes. Los economistas describen el mercado como el grupo de 
compradores y vendedores que realizan transacciones sobre un producto o clase 
de productos (como el mercado de vivienda o el mercado de granos)”. (Kotler, 
2012, pág. 8).   
Adicional según Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de 
Marketing", definen el mercado (para propósitos de marketing) como "las personas 
u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de 
gastarlo" (Stanton, 2007, pág. 15). 
A partir de lo anterior para fines de esta investigación mercado es: el lugar donde 
se reúne la oferta y la demanda para realizar una transacción de un bien o servicio 
y así satisfacer las necesidades de los clientes potenciales.  
Consumidor 
Entendido como aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados por una 
compañía o adquiere los productos de esta para satisfacer una necesidad 
específica, a partir de la adquisición de productos o servicio que son proporcionados 
por el mercado.  
El término de consumidor es muy usado en la economía y el mercado para nombrar 
a la persona u organización que demanda aquellos productos y servicios que ofrece 
otra persona o empresa. En este caso, el consumidor es un actor económico que 
dispone de los recursos suficientes (dinero) para satisfacer sus necesidades en el 
mercado. (Venmedia, 2013) 
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Para los economistas el Consumidor es un sujeto de mercado que adquiere bienes 
o servicios destinados a satisfacer sus  necesidades personales o familiares. 
(Venmedia, 2013) Siendo considerado el último eslabón en la cadena, ya que es 
para quien fueron diseñados los productos o servicios ofertados.  
 
Principio número 3: Diseñar las estrategias de marketing desde el punto de 
vista del cliente. 
“Toda la actividad de marketing deberá estar dirigida a comunicar a los 
consumidores la propuesta de valor del producto, no sus características y 
funciones, que es lo que se hace en una gran cantidad de actividades de 
comunicación de marketing. Para conocer qué cosas consideran “propuestas de 
valor” los clientes, Kotler aconseja lo siguiente: 
a) Identificar las expectativas de los clientes o potenciales clientes. 
b) Decidir por cuáles valores se va a competir. 
c) Analizar la habilidad de la organización para dar esos valores a los clientes. 
d) El mensaje que debe comunicar y vender, es acerca del valor que entrega, 
no acerca de las características del producto. 
e) Asegurar que se entrega al mercado el valor prometido y de que con el 
tiempo se va a mejorar  y ampliar este modelo de valor.” (Efective 
Marketing, 2011) 
 
Lo anterior es imposible de lograr si dentro de las tácticas de venta no se establece 
la comunicación como actividad fundamental. Entiéndase que la comunicación 
usualmente es tomada con el modelo de Fuente – Mensaje – Canal y –Receptor. 
Lo cual está bien pero si no se tiene en cuenta que el modelo debe devolver en 
mensaje modificado en el modelo Receptor-mensaje (modificado)-Canal- 
Fuente. Entonces sería Información porque estaría desarrollando la actividad en 
una sola vía.   
Para poder identificar las expectativas de los clientes (punto a.) es necesario 
indagar y escuchar, saber que es los que está buscando el cliente, cuál es su deseo 
y así determinar si el producto o servicio por el cual está preguntando cumple con 
las características esperadas.  
Al identificar que es con exactitud lo que el cliente quiere y poder pasar al punto b. 
es necesario conocer el producto o el servicio con todos son pro y aspectos de 
mejora con el fin de brindar esa milla de más que el consumidor no puede encontrar 
en internet y que seguramente marcará a la diferencia.  
Así mismo una vez identificados estos dos pasos hay que resaltarlos y 
posicionarnos en la mente del interlocutor, usando ejemplos y haciendo del 
momento exploratorio una conversación dinámica e interesante para el cliente 
potencial, sólo así se llega al  punto c. articulando el discurso según la necesidad 
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del interlocutor, manejando la información y transmitiendo el conocimiento del 
producto o servicio de manera natural. 
Lo más importante de todo esto puede radicar en el punto d. Este se logra haciendo 
un seguimiento posventa y permitiendo que el cliente se exprese, así se puede 
determinar si este cliente replicará su experiencia de manera positiva, 
convirtiéndose en un aliado estratégico o podría convertirse en un cliente 
insatisfecho líder de opinión, creando así una voz a voz negativa y peligrosa. 
Estrategia 
Este concepto ha tenido muchas definiciones lo que indica que no existe una 
definición universalmente aceptada. El término ha sido utilizado hace más de 100 
años en el contexto militar y político. Desde el cual se abarca la manera de derrotar 
a uno o varios enemigos en el campo de batalla, puede ser usado para los rivales o 
la competencia.  
Uno de los primeros en mencionar el término estrategia en la administración fue 
Peter Drucker, para él la estrategia de la organización era la respuesta a dos 
preguntas: ¿Qué es nuestro negocio? y ¿Qué debería ser?, (Drucker, 1954) 
Según George Morrisey define la estrategia como  
“la dirección en la que una empresa necesita avanzar para cumplir con su misión. 
Esta definición ve la estrategia como un proceso en esencia intuitivo. El cómo 
llegar ahí es a través de la planeación a largo plazo y la planeación táctica”. 
(Morrisey, 1993)     
Sin embargo Henry Mintzberg aborda la estrategia desde la definición de 5p: 
1. “Plan: Curso de acción definido conscientemente, una guía para enfrentar 
una situación.    
2. Play: (Maniobra), dirigida a derrotar un oponente o competidor. 
3. Patrón: de comportamiento en el curso de las acciones de una organización, 
consistencia en el comportamiento, aunque no sea intencional. 
4. Posición: identifica la localización de la organización en el entorno en que 
se mueve (tipo de negocio, segmento de mercado, etc.) 
5. Perspectiva: Relaciona a la organización con su entorno, que la lleva a 
adoptar determinados cursos de acción”.  (Mintzbeg, 1994, págs. 4-18) 
 
Por su parte Michael Porter (2010) afirma que la estrategia es “básicamente, una 
forma distinta de competir creando un valor distinto para el consumidor permitiendo 
a la compañía prosperar y lograr una superior rentabilidad”. Entonces al considerar 
la importancia de las estrategias en el campo corporativo estas se convirtieron en 
una manera de influir el mercado y generar así ambientes competitivos entre sí.  
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Para los fines de esta investigación abordaremos estrategia como la forma de 
alcanzar los objetivos, generando un plan que permite la mejor distribución de los 
recursos y medios con los que cuenta la organización para obtener los mejores 
resultados. 
 
Propuesta de Valor 
 
Otro de los conceptos claves que describe el escenario de lo que un consumidor 
espera y en donde la comunicación y el servicio es definitivo.  
La propuesta de valor es el  
“…conjunto total de beneficios que la empresa promete ofrecer; por lo tanto, 
constituye una valoración más completa que el posicionamiento central de la 
oferta. La propuesta de valor es, entonces, una promesa de aquello que los 
clientes pueden esperar recibir de la oferta de mercado de la empresa y de su 
relación con el proveedor. Si la promesa se cumple o no depende de la capacidad 
de la empresa para administrar su sistema de entrega de valor”. (Kotler, 2012, 
pág. 127) 
Gráfica 5 Propuesta de Valor 
 
Fuente: (Mejía, 2012) 
El mínimo valor esperado de un servicio o producto es que cumpla lo que promete 
(propuesta de valor). Si no lo hace generará insatisfacción y un voz a voz negativo, 
si lo cumple mostrará coherencia en su ser,  hacer y  decir lo cual es aceptado, sin 
embargo el ideal es que la propuesta de valor sea superada para que así se 
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posicione la marca por brindar una experiencia satisfactoria más allá del producto o 
servicio.   
Principio número 5: Acudir al cliente para crear conjuntamente más valor: el 
rol de la empresa ha cambiado. 
“Con el Marketing Transaccional (sobre 1950), la empresa definía y creaba valor 
para los consumidores. Con el Marketing Relacional (desde 1980 hasta nuestros 
días), la empresa se centraba en atraer, desarrollar y fidelizar a los clientes 
rentables. El nuevo Marketing, o Marketing Colaborativo (como lo llama Kotler), 
debe centrarse en colaborar con el cliente para que juntos, creen nuevas y únicas 
formas de generar valor. Para ello propone establecer diálogos con los clientes y 
con las comunidades de consumidores de los productos.” (Efective Marketing, 
2011) 
Para entender todo esto hemos encontrado que el marketing transaccional es aquel 
“…que busca la satisfacción de las necesidades de los consumidores y alcanzar los 
objetivos de la empresa mediante la transacción (intercambio) de bienes o servicios” 
(Idea Solutions, 2002) allí, una empresa X puede desarrollar un producto o servicio 
Y el cual aparentemente pueda suplir unas necesidades específicas de sus 
públicos, generar ventas y hasta re compras. Pero, si no tiene en cuenta las 
experiencias que sus clientes han tenido con sus productos o servicios, es posible 
que esté perdiendo la oportunidad de mejorarlo y así mismo puede estar perdiendo 
su participación en el mercado. Es por ello que Kotler sugiere dejar esta práctica ya 
que no permite que la empresa evolucione. 
El marketing relacional entendido como: 
“el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes, 
creando vínculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a 
vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores 
fundamentales para el mantenimiento y exploración de la relación.” (Idea 
Solutions, 2002) 
En la Actualidad las empresas en general ya no están tan lejanas a sus 
consumidores, al contrario entre más cercanas se desarrollen las relaciones entre 
cliente y empresa se pueden garantizar mayores volúmenes de compra, un retorno 
de inversión más acelerado e incluso una publicidad mucho más económica que la 
ATL o BTL porque será la experiencial referido que tiene ese valor incalculable 
cuando un amigo en el que confías te recomienda un restaurante, un producto o un 
servicio de acuerdo a la experiencia que ya tuvo allí.  
“El marketing relacional parte de la premisa de que toda actividad comercial se 
basa en las relaciones, y por ello utiliza todas las técnicas a su alcance, 
incluyendo las últimas tecnologías en comunicación y producción para convertir 
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cualquier contacto con un cliente real o potencial en una relación duradera y 
satisfactoria para la marca y el consumidor.” (Idea Solutions, 2002) 
Un breve comparativo entre el marketing Transaccional y el Relacional muestra 
mucho mejor la evolución y las características de cada uno: 
Tabla 1. Comparativo entre Marketing transaccional  vs relacional 
Marketing Transaccional Marketing Relacional 
Corto plazo Largo plazo 
Meta: conseguir clientes 
Meta: mantener y fidelizar clientes por 
encima de conseguir otros nuevos 
Búsqueda de transacciones puntuales 
Desarrollo de una relación continuada 
con valor para las dos partes 
Escaso contacto con el cliente Contacto directo con el cliente 
Orientado al producto Orientado al mercado 
Dirigido a masas Personalizado 
Filosofía de rivalidad y conflicto con 
proveedores, competidores y 
distribuidores 
Filosofía de cooperación mutua entre 
organizaciones 
Rol claramente establecido de 
comprador (pasivo) y vendedor 
(activo) 
Rol de comprador y vendedor 
borrosos 
Busca el resultado en la transacción 
Recursos orientados a la creación de 
valor y satisfacción 
El marketing se desarrolla sólo en su 
departamento 
El marketing se desarrolla en toda la 
organización 
Búsqueda de clientes satisfechos con 
una transacción 
Búsqueda de cada cliente satisfecho 
con una relación 
Poco énfasis en el servicio al cliente Gran énfasis en el servicio al cliente 
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Tomado de ideas solution 2002 
Sin embargo en la actualidad se ha desarrollado una nueva ola de marketing que 
va más allá del relacional.  
Marketing Colaborativo 
En definitiva el marketing relacional tiene un alcance favorable y se puede afirmar 
que en partes iguales. Cuando el público objetivo se siente bien atendido con una 
relación más directa y sencilla comprar resulta una actividad aún más natural que 
satisfacer una necesidad, puede hacer parte del ocio o la diversión.  
El marketing colaborativo entonces es la creación de  
“Una relación de cooperación entre consumidores y marcas. Por una parte, los 
usuarios pueden popularizar nuevas referencias, generar contenido online, co-
crear junto a la marca o proporcionar feedback sobre el desarrollo de productos. 
Por la otra, las marcas se rodean de sus embajadores, aumentan ventas y 
avanzan hacia el futuro.” (Idea Solutions, 2002) 
 
Para los consumidores el ser tenidos en cuenta y valorados es muy positivo y la 
marca deja de estar en el top of mind para llegar al top of heart. Puede creerse que 
los beneficios en mayor parte son para la organización, pero no es así, el secreto 
está en lograr la colaboración entre las partes, un intercambio de intereses que 
puede ir más allá de la relación compra y venta.  
Cuando la compañía desarrolla las estrategias en conjunto con sus audiencias está 
minimizando los riesgos de cometer errores, sin duda alguna el buen desarrollo de 
la comunicación es un vital para que este modelo de marketing funcione, ya que hay 
que escuchar las propuestas de los clientes y evaluar si son viables para 
implementar, al ser así visibilizar que se realizaron cambios favorables para todos, 
gracias a la intervención de las audiencias clave. “¿El resultado? La creación de 
estrategias de marketing mucho más potentes y efectivas que las tradicionales” 
(Idea Solutions, 2002)  
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El consumidor 
 
Ya teniendo un panorama claro de Mercado, Estrategia, Propuesta de Valor y las 
clases del Mercadeo, hemos llegado a tal vez el concepto más importante de la 
investigación: El consumidor, en él nos centraremos ya que nos interesa saber más 
adelante, cuál es su percepción frente al proceso de compra de un servicio en 
específico, pero antes de ello nos hemos remontado a quienes ya lo han estudiado 
para conocer qué dicen de él. 
La necesidad de entender el comportamiento del consumidor se convirtió en 
tendencia ya hace varios años, conocerlos y poder llegar a ellos de una manera más 
natural, con la finalidad de entenderlos y satisfacer sus necesidades. Varias 
corrientes han estudiado el comportamiento del consumidor y por ello nos 
encontramos con el punto de vista económico y el psicológico.  
Teoría económica  
Desde la mirada económica el comportamiento del consumidor se basa en la 
relación precio beneficio:  
“…el hombre busca siempre maximizar su utilidad. Es decir, el hombre 
siempre tratará de lograr el producto que más utilidad le dé en función del 
precio que pagará por él, en otras palabras, el  hombre siempre tratará de 
maximizar la relación costo beneficio en cada actividad de su vida”.  (Rivera, 
Arellano & Ayala, 2009) 
Por su parte Alfred Marshall, divide esta teoría en dos partes: 
1. Análisis Microeconómico: que trata del comportamiento individual de los 
consumidores y productores con el fin de entender el funcionamiento general 
del sistema económico. 
 
2. Análisis Macroeconómico: que estudia la actividad económica en cuanto a 
su magnitud global dirigida a determinar las condiciones generales de 
crecimiento y de equilibrio de la economía en conjunto. 
 
Lo postula como una teoría normativa sobre la elección racional con los siguientes 
postulados: 
1. El consumidor tiene un conocimiento completo de sus necesidades y de los 
medios disponibles para satisfacerlas. 
2. El comportamiento de compra del consumidor está orientado hacia la 
maximización de su utilidad.  
3. El comportamiento del consumidor es un comportamiento de elección 
racional. 
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4. La elección del consumidor es independiente del medio y del entorno en que 
esta se realiza. 
5. El consumidor obtiene su satisfacción del producto en sí mismo y no de los 
atributos que posee. 
 
Este enfoque es limitado y establece cómo debe comportarse el consumidor y no 
de cómo se comporta o de qué factores determinan y explican ese comportamiento. 
El análisis de comportamiento es estático. (Abad & Rivera, 2010). 
Desde esta postura encontramos un comportamiento racional y calculador, pero 
sabemos que todas las relaciones de compra no se dan estrictamente para 
satisfacer necesidades u obtener la mayor ventaja por ello vamos a explorar al 
consumidor desde el sentir.    
Teoría psicológica  
Estudia el comportamiento del consumidor y los aspectos que influyen en la decisión 
de compra. Existen diferentes definiciones y puntos de vista para dar respuesta a 
este comportamiento:  
Wilkie (1994) para exponer que “la conducta del consumidor implica las actividades 
físicas, mentales y emocionales que la gente efectúa cuando selecciona, compra y 
dispone de productos y servicios tanto para satisfacer necesidades como deseos”. 
(Freire, 2013) 
Robertson, Zielinski y Ward (1984) agregan que:  
“la conducta del consumidor implica una secuencia de decisiones y actitudes, 
centradas en la toma de decisiones sobre si consumir o ahorrar, sobre las 
categorías de bienes y servicios a consumir, sobre las marcas a consumir, sobre 
la conducta de compra y el shopping, y sobre cómo los productos serán usados 
y eliminados.” (Freire, 2013)  
Según Sigmud Freud: “El comportamiento de las personas está guiado de manera 
esencial por una serie de razones profundas del espíritu humano y, por tanto, de 
difícil comprensión para un análisis de lógica física”. (Cconsumer, 2011)  
Estas teorías psicoanalíticas sostienen que “las personas nacen con necesidades 
biológicas instintivas que rara vez son socialmente aceptables. A medida que la 
persona madura y aprende que esos deseos no se pueden satisfacer de un modo 
directo, busca otros medios de satisfacción”. (Salas, 2012) 
Por su parte Rolando Arellano señala que:  
“La mayoría de las acciones de los individuos están orientadas a satisfacer 
necesidades de orden sexual, pero como la sociedad impide la manifestación 
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abierta de estas tendencias, ellas se manifiestan de manera oculta mediante el 
comportamiento cotidiano.” (Cconsumer, 2011) 
Según la psicología estos  procesos están influenciados por tres  grupos externos 
los cuales determinan de alguna manera la decisión final del consumidor: primarios, 
secundarios y terciarios. 
El grupo primario: lo conforma la familia y los amigos más íntimos ya que son los 
generadores de hábitos en cada persona. Influyen sobre las decisiones de compra. 
El grupo secundario: conformado por las amistades generada en la vida, 
persuaden las decisiones del individuo, usualmente mostrando más posibilidades 
de las que percibe el ser aunque al mismo tiempo las limita. 
El grupo terciario: aquí se encuentras los influenciadores externos como los 
medios de comunicación, líderes de opinión,  quienes crean pautas sociales para 
seguir, imponen modas y estilos de vida. 
“Uno de los principales beneficios derivados de la teoría psicoanalítica es el 
trabajo realizado en la investigación de las motivaciones, los investigadores 
son capaces de incrementar las posibilidades de éxito de un producto o 
servicio, antes de hacer una inversión sustancial, recurriendo a la teoría 
analítica, así como también a algunos métodos prácticos para descubrir las 
motivaciones correspondientes.” (Cconsumer, 2011)  
Motivación  
La motivación entendida como “La fuerza que impulsa al consumidor a tomar acción  
sobre una necesidad insatisfecha. Toda necesidad puede ser un motivo pero debe 
tener cierta intensidad para que provoque que la persona compre” (psicólogos en 
línea, 2012) Ese motivo es una fuerza no es espontánea,  que surge de las 
necesidades personales y su transformación en deseos.  
 
Necesidades  
“Son sensaciones de carencia física o psíquica comunes en todos los seres 
humanos y determinadas por factores socioculturales y psicológicos”(Marketing 
directo, 2012) Esta necesidad provoca un estado de ansiedad o desagrado que 
puede ser reprimido  o se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, cuando 
surge el deseo.  
 
O´Sullivan, (et al, 1998) afirma que las necesidades se clasifican de la siguiente 
manera:  
 
“A.- Necesidades fisiológicas: Son la base de la pirámide, son claramente 
imprescindible para la supervivencia: comer, beber, dormir, sexo, etc. 
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B.- Necesidades de protección y seguridad: Hacen referencia a la 
protección de peligros tanto físicos como psíquicos. Son necesidades 
fundamentales durante la infancia y durante todo el proceso de crecimiento. 
C.- Necesidades de estima y aceptación: ser querido por otros y 
pertenecer a un grupo, son aspectos que más lo considera fundamentales 
para poder auto realizarse. 
D.- Necesidades de valoración: son las que hacen referencia a la 
autoestima, y por tanto al concepto positivo de uno mismo. La autoestima es 
un fundamento básico para la supervivencia psíquica.” (Sullivan & 
Zuckerman, 1998) 
 
Maslow en una de sus teorías nos afirma que “las personas tienen dos tipos de 
necesidades: Las necesidades deficitarias y las necesidades de crecimiento.”.. “Una 
persona no está saturada cuando satisface una necesidad, sino que 
inmediatamente desea satisfacer la necesidad siguiente y así sucesivamente.” 
(Midgaardresearch, 2008) 
 
Gráfica 6 Pirámide de Maslow 
 
Cada vez que un ser humano satisface una necesidad, se generan otras nuevas 
con un nivel de complejidad más alto. En la medida que estas sean satisfechas otras 
surgirán.  
Necesidad de Singularidad 
Luego de conocer al consumidor y establecer qué significa la motivación y la 
necesidad, creemos que para los fines de esta investigación resulta imperativo  
explorar un poco más el último concepto de necesidad puesto que su aporte será 
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muy útil para el desarrollo de nuestra investigación y más específicamente la 
necesidad de singularidad.   
Este concepto debe ser abordado en primera instancia desde la premisa de la teoría 
de la singularidad, donde según Snyder y de Fromkin (1977)  
“la necesidad de verse a sí mismo como diferente de otras personas ha 
despertado y compite con otros motivos en situaciones que amenazan la 
autopercepción de la singularidad (es decir, situaciones en que los individuos se 
ven como muy similar a otros en su entorno social)” Por ello es un proceso 
inconsciente donde cada persona intenta destacarse en relación con los que la 
rodean esto puede ser “a través de la adquisición, utilización y disposición de 
bienes de consumo con el fin de desarrollar y mejorar la identidad personal y 
social.” (Tepper, Bearden, & Hunter, 2001) 
 
De acuerdo a lo anterior, es muy común identificar que los consumidores adquieren 
y muestran posesiones materiales con el objetivo de distinguirse de otras personas, 
por lo tanto, son cautivados por los estímulos del marketing que intentan vender sus 
productos o servicios a través de la promesa de mejorar la autoimagen de la 
singularidad de sus públicos objetivos. (Tepper, Bearden, & Hunter, 2001) 
 
En contraste otro autor aporta que la “necesidad de los consumidores singulares es 
también distinta de la independencia, una motivación que inadvertidamente puede 
manifestar en diferencia social como un resultado de adherirse a su gusto personal” 
(Nail 1986). Lo interpretamos como la naturalidad de sentirse diferente dentro de su 
contexto social y destacarse más allá de proyectar independencia.  
Entonces “ser diferente de otros o convertirse en el distintivo entre un grupo más 
grande a menudo resulta de las señales transmitidas por los objetos materiales que 
los consumidores eligen para mostrar.” (Tepper, Bearden, & Hunter, 2001) Por ello 
cuando las personas “evitan la similitud, se refieren la pérdida de interés en 
descontinuados usos de posesiones que se convierten en lugar común lejos de la 
norma y emerge la necesidad de restablecer la diferencia.” (Tepper, Bearden, & 
Hunter, 2001) 
 
Ya en la parte práctica nos encontramos que “apelar al deseo de las personas de 
diferenciarse de otras consiste en que los vendedores desarrollen mensajes 
publicitarios de escasez de producto, singulares y hace un llamado a romper las 
reglas de la referencia.” Grupo (Frank, Thomas 1997) 
Para efectos de este trabajo nos referiremos a los consumidores y su necesidad de 
sentirse únicos ya que la palabra singular es una adaptación de la lengua anglo al 
castellano.  
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Como bien lo evidenciaron los ejemplos, este concepto ha sido estudiado y 
referenciado en su mayoría probando productos versus consumidores, sin embargo 
en este caso pretendemos hacer un aporte estudiando este tema referente a 
servicios versus consumidores y más específico aún con servicios de educación. 
Pretendemos como primera medida, identificar la necesidad que tiene los aspirantes 
a programas de posgrado de la Universidad del Rosario de sentirse únicos e 
importantes, aplicando la herramienta de estudio cuantitativo de hábitos de 
consumo. Luego de segmentar la población e identificar quienes se han destacado 
por evidenciar su necesidad de singularidad, le aplicaremos una encuesta para 
conocer los elementos claves del proceso de admisión que ellos destacan por 
haberlos hecho sentir únicos e importantes y determinar cuáles aspectos se pueden 
implementar en el futuro. 
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9. Diseño metodológico 
 
Tipo de estudio 
 
Hemos elegido la metodología de investigación cuantitativa para llevar a cabo la 
recolección de información que a nuestro trabajo le compete, debido a que 
pretendemos cuantificar y establecer proporciones diferenciales entre los aspectos 
del proceso de admisión a posgrados que destacan los encuestados.   
La investigación cuantitativa es una de las metodologías aplicadas en la 
investigación de mercados considerada como un instrumento formal ya que tiene 
un proceso metodológico para la recolección, procesamiento y análisis de la 
información. (Ipes (Instituto para la Economía Social), S.f) 
El instituto para la Economía Social (Ipes) nos muestra cómo está compuesta la 
investigación cuantitativa y los distintos tipos que existen:  
TABLA  2. INVESTIGACIÓN  CUANTITATIVA 
QUE ES Recoge y analiza datos sobre variables 
OBJETIVOS 
Estudiar las propiedades y fenómenos 
cuantitativos 
TÉCNICAS DE 
ANÁLISIS 
Análisis descriptivo, exploratorio, inferencial, 
univariado, inferencial multivariado, modelación 
y contrastación. 
TIPOS 
*Experienciales: el investigador tiene control de 
la variable independiente.  
*Cuasiexperienciales: diseños que carecen de 
azar en la formación de los grupos. 
*Investigación NO experimental: El investigador 
no tiene control de la variable independiente. 
 
Las investigaciones pueden clasificarse en descriptivas y en explicativa. Según 
el tiempo durante el cual se realiza el estudio se distinguen las investigaciones 
sincrónicas o transversales, que se refieren al objeto de investigación en un 
mismo periodo de tiempo, y las investigaciones diacrónicas o longitudinales, en 
las cuales los individuos se analizan durante un cierto tiempo, de manera más o 
menos continua  (Ipes (Instituto para la Economía Social), S.f) 
Cabe anotar que todo el soporte recogido por cualquiera de los tipos existentes debe 
tener un soporte estadístico que facilite la medición, análisis y conclusión de los 
hallazgos. 
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En ese orden de ideas la investigación la hemos clasificado como descriptiva, 
dividida en dos fases. La primera con la implementación de una herramienta que 
hace parte del libro Handbook of Marketing Scales (2001) que nos da a conocer la 
necesidad que tienen los consumidores de sentirse únicos. La segunda con la 
aplicación de una encuesta que pretende conocer, cuáles son los elementos claves 
que los  aspirantes a posgrado de La Universidad del Rosario, destacan durante el 
proceso de Admisión por haberlos hecho sentir únicos e importantes. 
Ya que el periodo de tiempo en el que se llevó a cabo el levantamiento de la 
información para llevar a cabo la investigación fue específico y no perdura en el 
tiempo, nuestra investigación es sincrónica y por lo tanto es diacrónica puesto que 
el análisis de los resultados también fue desarrollado en un tiempo específico.  
A continuación, evidenciamos los pasos para el desarrollo de una investigación 
que fueron tenidos en cuenta para el desarrollo metodológico de este trabajo.  
 Gráfica 7. Pasos para Realizar una Investigación 
 
(Martínez, 2017) 
10. Universo y muestra: descripción del público 
objetivo 
 
El público objetivo escogido para los fines de esta investigación son hombres y 
mujeres que se hayan presentado a los programas de posgrado de la Escuela de 
35 
 
Ciencias Humanas, Facultad de Economía, Facultad de Ciencia Política y 
Relaciones Internacionales y Facultad de Jurisprudencia de la Universidad del 
Rosario. A partir del año 2015 hasta la actualidad. Considerando una población de 
1.000 estudiantes de los cuales sacamos una muestra de 300 para aplicar la primera 
herramienta de investigación.   
11. Métodos e Instrumentos de Recolección de Datos 
Antes de explicar el método de recolección de datos se definirá:  
Qué es método y qué es una fuente primaria, para cumplir los objetivos de esta 
investigación y así poder tener todos los conceptos claros para escoger la mejor 
opción. 
Método: Representa la estrategia concreta e integral de trabajo para el análisis 
de un problema coherente con la definición teórica del mismo y con los objetivos 
de la investigación. (Julián Pérez, 2015) 
Cabe anotar que para efectos de este trabajo hablamos de herramienta y encuesta. 
Herramienta es aquel instrumento que ya ha sido validado y lo hemos extraído de 
Handbook of Marketing Scales (2001) y la encuesta es un instrumento diseñado 
propiamente para recoger información puntual que le aporte a los resultados de este 
estudio.  
En ese orden de ideas, con la herramienta buscamos conocer qué porcentaje de la 
muestra escogida corresponde a personas que expresan la necesidad de sentirse 
únicas.  Una vez segmentada la población objetivo, continuaremos con la aplicación 
del instrumento propio (encuesta) la cual consiste en obtener información de 
acuerdo a los objetivos de la investigación, los datos son proporcionados por las 
personas encuestadas, sobre opiniones, actitudes o sugerencias. 
Existen varias maneras de aplicar los instrumentos de investigación como de forma 
directa: a través de entrevista, o por medio de un cuestionario. Para los fines de esta 
investigación se realizará a través de cuestionario auto aplicado por medio de correo 
electrónico o enlace web.  
Esta metodología evidencia dos desventajas que planeamos contrarrestar:  
1. “La tasa de respuesta tiende a ser muy baja: por lo tanto, resulta necesario 
realizar seguimiento a los encuestados para garantizar el retorno de 
respuesta. 
2. No se tiene control acerca de quién realmente responde la encuesta, puede 
no ser la persona a la que se le envió: para ello hemos desarrollado mensajes 
introductorios que exponen la importancia de que el cuestionario sea llenado 
por la muestra elegida.” (Hernández, s.f.) 
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Ventajas y desventajas de aplicar una encuesta por medios 
electrónicos (Admin, 2017) 
Ventajas: 
● Costo relativamente bajo. 
● Proporciona información sobre un mayor número de personas en un 
período breve. 
● Fácil para obtener, cuantificar, analizar e interpretar datos. 
● Menores requerimientos de personal capacitado. 
● Mayor posibilidad de mantener anonimato de los encuestados. 
● Eliminación de los sesgos que introduce el encuestador. 
Desventajas: 
● Es poco flexible, la información no puede variar ni profundizarse. 
● Si el cuestionario se envía por correo, es posible que no sean devueltos o 
que no se  obtengan respuestas. 
● No utilizable en personas que no saben leer ni escribir. 
● No permite aclarar dudas. 
● Resulta difícil obtener cuestionarios completamente contestados. 
● Se deben obtener grandes muestras.  
 
12. Tabulación y análisis  
Tendremos variables métricas en su mayoría y dos variables cualitativas muy 
puntuales, (Sánchez, 2013) las cuales nos ayudarán a analizar la descripción de la 
población (género y edad) que permitirán explicar mejor el comportamiento de las 
variables métricas.   
El instrumento que se va aplicar para esta investigación cuenta con escala tipo Likert 
la cual nos ayudará a saber la opinión a la población del agrado o desagrado de 
sentirse únicos; de acuerdo a unas afirmaciones establecidas en el Handbook of 
Marketing Scales (2001). Adicionalmente se aplicará una encuesta para conocer 
aspectos del proceso de admisión a posgrados que destacan los encuestados.   
Tanto el instrumento como la encuesta es necesario realizarle una validación interna 
para corroborar la fiabilidad de los resultados.  
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Tabla 3. Validación de instrumentos  
 
Fuente. Huh, Delorme & Reid (2006) 
 
Para el caso del instrumento esperamos obtener un valor de fiabilidad entre 0,7 y 
0,8 debido a que es un estudio confirmatorio. Para la encuesta desarrollada por ser 
la primera vez que se aplica esperamos obtener una confiabilidad mayor al 0,6 
aplicándolo a la muestra segmento obtenido de la primera parte. Huh, Delorme & 
Reid (2006) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Coeficiente alfa Validez del Instrumento
>= 0, 9 Excelente
>= 0, 8 Bueno
>= 0, 7 Aceptable
>=0,6 Cuestionable
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13. Análisis de Resultados 
 
En el marco de esta investigación se ha llevado a cabo la aplicación de una 
herramienta y una encuesta. La primera a una población muestra correspondiente 
a 300 personas y la segunda al subgrupo que se segmentó como resultado de la 
primera herramienta, 36 personas.   
A continuación daremos a conocer el análisis de los resultados iniciando por las 
características de la  población muestra, los resultados relevantes de la aplicación 
de la herramienta y el análisis de los resultados de toda la encuesta, las 
conclusiones y sugerencias para la Universidad del Rosario y su proceso de 
Admisión de Posgrados. 
14. Análisis de Resultados  de la Herramienta 
De la muestra correspondiente a 300 personas se aplicó la herramienta compuesta 
por 20 preguntas de selección múltiple en escala Likert, con una calificación de 1 a 
5 donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Dados los 
resultados obtenidos hicimos un análisis de la población encuestada y encontramos 
que la muestra está compuesta de 112 hombres y 187 mujeres, donde se observa 
una mayor participación de las mujeres representando el 63% de la población total 
como lo muestra la gráfica 8.  
Tabla 4. Población muestra 
 
Gráfica 8. Genero población muestra 
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Adicionalmente, analizamos las edades de los encuestados y las clasificamos por 
rangos identificando la frecuencia y el porcentaje de participación como está en la 
gráfica 9:  
Tabla 5. Población muestra 
 
Gráfica 9. Rango de edad de población muestra 
 
 
El rango de edad de la población muestra para esta investigación es amplio, va 
desde los 20 años de edad hasta los 42.  En Colombia comúnmente las personas 
se está graduando de sus pregrados entre los 22 y los 25 años de edad, sin embargo 
nuestra población muestra también ha contemplado a los aspirantes a posgrado 
que han tomado como opción de grado del sus carreras profesionales cursar 
materias de primer semestre de maestría (coterminarles) que pueden ser 
homologadas en caso de que el estudiante luego de graduarse quiera continuar con 
el posgrado; por ello algunas personas de la población muestra oscilan entre los 20 
y 23 años de edad. 
Evidentemente la participación de las personas entre los 20 y 29 años de edad es 
mayor que en los otros rangos, dado que obviando los estudiantes de coterminales, 
la población entre los 24 y 29 años se encuentran en su periodo productivo y de 
crecimiento profesional, donde el estudio de posgrados juega un papel determinante 
para desarrollar habilidades, ampliar conocimientos y especializarse en un campo 
de acción.  
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Otro rango a destacar es el de 37 a 42 años de edad ya que este es el público 
objetivo de  los posgrados de la Facultad de Jurisprudencia, facultad que destaca el 
posicionamiento de la universidad en Colombia y que a la fecha cuenta con un 
portafolio de 36 especializaciones donde cabe anotar que cada abogado se 
especializa por lo menos en dos de ellas y que retorna a la casa de estudios por ser 
su forjadora como “Alma Mater”.    
Los datos de género y edad representan información muy importante dado que la 
selección de sus respuestas corresponderá a una clasificación generacional 
diversa, dado que no se pueden clasificar como Baby Boomers, millennials o X 
únicamente, por ello tenemos una población representante de cada una de las 
clasificaciones. 
Del total de las 20 preguntas que tenía la herramienta, hemos destacado 4 
afirmaciones por haber sido calificadas entre los rangos de 4 y 5 siendo la 
calificación 4 de acuerdo y la calificación 5 totalmente de acuerdo, para conocer la 
opinión de los encuestados frente a la necesidad de sentirse únicos e importantes. 
En la siguiente gráfica se puede evidenciar la clasificación de dos de las preguntas 
destacadas y su  preferencia según el rango de edad. 
 
Grafica 10. Afirmaciones más destacadas 
 
De acuerdo a la gráfica número 10 el 43% de los encuestados están de acuerdo 
con las siguientes afirmaciones: 
10. Usted piensa que las cosas que compra y las que
hace representan una imagen personal diferente.
c. Casi nunca actúa de acuerdo a lo que los otros
piensan frente a lo que debe comprar.
10. Usted piensa que las cosas que compra y las que
hace representan una imagen personal diferente.
c. Casi nunca actúa de acuerdo a lo que los otros
piensan frente a lo que debe comprar.
10. Usted piensa que las cosas que compra y las que
hace representan una imagen personal diferente.
c. Casi nunca actúa de acuerdo a lo que los otros
piensan frente a lo que debe comprar.
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● Usted piensa que las cosas que compra y las que hace representan una 
imagen personal diferente. 
● Casi nunca actúa de acuerdo a lo que los otros piensan frente a lo que debe 
comprar. 
Ese 43% está representado por 165 mujeres y 93 hombres, de los cuales 75 de 
ellos están entre los 20 -29 años, 68 entre los 30-39 años y solo 5 de los 40 años 
en adelante. Al analizar estos resultados observamos que las personas más jóvenes 
son las que están de acuerdo con las afirmaciones anteriormente presentadas. 
Por lo tanto podemos asegurar que el rango de edad número 1 (20-29) expresan 
abiertamente la necesidad de sentirse únicos e importantes y para ellos todas las 
actividades que les permitan destacarse frente a los otros,  cobra valor como lo es 
la preparación profesional o potenciar  habilidades específicas dentro de su campo 
laboral.    
La tercera afirmación es:  
Gráfica 11. Tercera afirmación  
 
El 41% se siente acuerdo y totalmente de acuerdo con: 
● La preocupación de sentirse fuera de lugar, no lo restringe de ponerse lo que 
quiere usar.  
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Ese 41% está representado por 75 mujeres y 49 hombres, de los cuales 62 de ellos 
están entre los 20 -29 años, 56 entre los 30-39 años y solo 6 de los 40 años en 
adelante.  
Nuevamente el rango de edad número 1 (20-29) se destaca dentro del grupo, dando 
a conocer que no siente temor en ser diferente por lo tanto valora la oportunidad de 
sentirse único e importante y que así mismo las acciones que tome al respecto lo 
representen. Para los efectos de esta investigación escoger un posgrado en la 
Universidad del Rosario se está presentando como una oportunidad para 
destacarse entre la sociedad.   
La cuarta afirmación destacada es: 
 
Gráfica 12. Cuarta afirmación  
 
El 39% se siente acuerdo y totalmente de acuerdo con: 
● Los productos y las marcas que le gustan son las que expresan su 
individualidad. 
Ese 39% está representado por 74 mujeres y 43 hombres, de los cuales 67 de ellos 
están entre los 20 -29 años, 45 entre los 30-39 años y solo 5 de los 40 años en 
adelante.  
Viendo la Universidad del Rosario como una marca que deja huella en el desarrollo 
de la educación superior de los Colombianos y teniendo en cuenta que el 39% de 
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la población encuestada destaca que las marcas a las que siguen expresan su 
individualidad; nos permitimos afirmar que: lo que representa la universidad como 
marca es tenido en cuenta de la misma manera que el pensum académico, o los 
diferenciales de un programa de posgrados, en la medida que va a representar al 
estudiante cuando se esté enfrentando a nuevos retos en el campo profesional.  
Nuevamente el rango 1 (20-29) se destaca en el análisis de estos resultados, 
expresando que son mayoría los que consideran que las marcas que consumen 
hablan directamente de ellos identificando la marca como parte de su identidad.  
Estas 4 afirmaciones nos han ayudado a conocer que características tienen las 
personas encuestadas que demuestran la necesidad de sentirse únicas e 
importantes. Sin embargo para efectos de esta investigación que se desarrolla en 
dos niveles, donde la aplicación de la herramienta nos ayudó a conocer las 
características clave del público objetivo, segmentarlo para así identificar que parte 
de la población muestra se destaca por expresar su necesidad de sentirse únicos e 
importantes, debemos pasar el segundo nivel de la investigación, la encuesta. 
Para poder continuar con el desarrollo de la investigación e identificar 
apropiadamente el grupo de personas a las que le debemos aplicar la encuesta que 
comprende el segundo nivel de la investigación y dar cumplimiento o no a los 
objetivos establecidos inicialmente, tuvimos que emplear un  análisis factorial que 
nos ayudará a revisar los componentes de la herramienta y su impacto: 
 
A continuación presentaremos una tabla 6 en la que están las 20 preguntas que 
corresponden a la herramienta, la cual comprende el primer nivel de la investigación. 
Para implementar un método de diferenciación de cada pregunta debemos 
clasificarlas en tres Componentes para este caso señalados con números: 1, 2, 3 
y se debe tener en cuenta que: 
 
● Las preguntas que tengan características similares o que se refieran a los 
mismos aspectos serán clasificadas en el mismo componente.   
● Cada pregunta tiene asignado un valor producto de una prueba estadística, 
si el valor de la pregunta es menor a 0,05, evidencia que hay diferencia entre 
los grupos segmentados, pero si el valor es más alto quiere decir que no hay 
diferencia y generan una correlación entre las variables.  
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Tabla 6 parte 1 
La mayoría de las preguntas en esta primera parte se encuentran clasificadas en el 
componente número 1 con la excepción de la afirmación número 1 que se encuentra 
tanto en componente 1 como en el 3 lo que quiere decir que de este primer grupo 
de 10 afirmaciones 9 se refieren a lo mismo y solo una de ellas se destaca para 
analizar el valor asignado por prueba estadística.  
A continuación veremos la otra parte de la gráfica desde la pregunta 11 hasta el 
final de la herramienta.  
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Tabla 6 parte 2 
Solo la pregunta G tiene única presencia en el componente número 2. Las 
afirmaciones A, B, C, D, E y F tiene presencia tanto en el componente número 1 y 
en el 2, con valores asignados por encima de 0,05 quiere decir que generan una 
correlación entre sí y todas se refieren  al mismo punto.  
Por otro lado las afirmaciones 1, D y F tienen presencia en el componente número 
3 también agrupadas en el mismo segmento.  
Ahora bien, para identificar cual es la afirmación más relevante se toma como 
referencia el mayor valor para destacar la pregunta de todo el grupo. En este caso 
la afirmación 1 es la más relevante ya que su valor es de -.565 y se presenta como 
un número negativo porque solo representa el 12% de la población muestra. 
1. “Usted colecciona productos y servicios inusuales como una forma de decirles a 
las personas que usted es diferente”, se encuentra ubicada en un segmento sola, lo 
que nos indica que es nuestra pregunta clave para  filtrar  las personas que se 
consideran únicas y diferentes en esta afirmación. 
De la cual un 12% se siente de acuerdo y totalmente de acuerdo con ella, lo que 
representa una población de 22 mujeres y 14 hombres donde 19 de ellos tienen 
entre 20-29 años y 17 tiene entre 30 y 39 años y a ellos debemos aplicarle la 
encuesta desarrollada con el fin de conocer ¿Cuáles  son los elementos claves 
que los  aspirantes a posgrado de La Universidad del Rosario destacan 
durante el proceso de Admisión por haberlos hecho sentir únicos e 
importantes? Y de esta manera pasar al segundo nivel de la investigación.  
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De una población de 300 encuestados solo el 12% se ha destacado por exponer su 
necesidad de sentirse únicos e importantes. Aunque pueda parecer un cifra 
pequeña frente la muestra inicial, a este tipo de público es al que desde el inicio de 
esta investigación se buscó llegar. 
 
Los grupos selectos suelen ser influenciadores de marca en la mayoría de los casos 
de manera negativa pero si logramos conocer sus percepciones, opiniones y 
sentimientos frente al proceso de admisión que se lleva a cabo para posgrados en 
la Universidad del Rosario, tendremos herramientas para plantear acciones 
correctivas y llevar a la acción en corto plazo alguna actividad que puede diferenciar 
la universidad drásticamente de los competidores de primer nivel.   
 
Es por ello que haber aplicado la primera herramienta fue de gran importancia 
porque hizo el trabajo de segmentar el grupo objetivo, pero además pudo ir más allá 
y tener data frente a sus posturas de consumo que aunque no son relevantes para 
los fines de este trabajo, más adelante se podrán retomar con el objetivo de explorar 
otros campos importantes para la dirección de promoción posgrado de la 
Universidad el Rosario.   
 
Ya que el 12% consideró que estaba de acuerdo y totalmente de acuerdo con la 
afirmación filtro, esta fue la muestra seleccionada  para llevar a cabo la encuesta en 
la que indagamos particularmente sobre los aspectos del proceso de admisión de 
posgrados de la Universidad del Rosario, con los objetivos de conocer la percepción 
general que tienen los aspirantes  sobre el proceso de admisión, saber la motivación 
que impulsa al aspirante a realizar un programa de posgrado, e identificar los 
elementos claves que destacan durante el proceso de Admisión por haberlos hecho 
sentir únicos e importantes.  
 
Con esta información se continuó con el segundo nivel, el cual consistió en la 
aplicación de una encuesta compuesta por 8 preguntas muy concretas teniendo en 
cuenta que el público objetivo ya había respondido un cuestionario de 20 
afirmaciones anteriormente. Con el fin de disminuir el porcentaje de No respuesta 
cada pregunta estuvo relacionada con el proceso de Admisión a Posgrados de la 
Universidad del Rosario. 
15. Análisis de resultados Encuesta 
 
Con gran satisfacción se evidenció que la totalidad de la muestra contestó la 
encuesta. Para este caso fueron 37 personas, el equivalente al 12% del filtro de la 
herramienta anterior. Quienes dieron a conocer que los elementos claves que 
destacan dentro del proceso de admisión por haberlos hecho sentir único e 
importantes el cual fue el objetivo general de la investigación.  
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Clasificando en 3 puntos de mayor a menor importancia los encuestados destacaron 
los elementos claves así: 
1) La entrega de documentos y pagos sin desplazarse hasta la universidad. 
La cual fue destacada por el 76%  como muy importante. 
2) Recibir un asesoramiento personalizado sobre el posgrado de su interés. 
La cual fue destacada por el 51%  como muy importante, el 49% de los encuestados 
asegura NO haberse contactado con la ejecutiva para que lo asesorara, contra el 
59% que SI lo hizo y lo consideraron muy importante dentro del proceso. 
3) Asistir a una Charla Informativa sobre su programa de interés. 
Fue destacada por el 38% como muy importante, el 46% asegura haber asistido a 
la charla informativa del posgrado de su interés y el 54% no.  
Estos resultados se pueden evidenciar en la siguiente gráfica: 
Gráfica 13. Proceso de admisión de posgrados 
 
Ya con estas tres premisas destacadas podemos hacer un análisis entre los 
resultados y los objetivos propuestos inicialmente:   
1. Conocer la percepción general que tienen los aspirantes  sobre el proceso 
de admisión de  La Universidad del Rosario.   
Pregunta a la cual el 100% la calificó como Buena. Al no ser regular nos demuestra 
que lo están haciendo bien, pero al no ser excelente muestra que hay oportunidades 
de mejora para construir la excelencia, ya sea comparando frente a la competencia 
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o ampliando los niveles de medición para crear un estándar. Se deben identificar 
las debilidades del proceso y mejorarlas pero también potencializar aquellos 
aspectos que hace que la percepción sea buena para que con el tiempo se puedan 
superar las expectativas de los aspirantes.  
 
2. Saber la motivación que impulsa al aspirante a realizar un programa de 
posgrado La Universidad del Rosario.  
Donde el 35% manifestó que el reconocimiento nacional e internacional con el que 
cuenta la Universidad es la principal razón que motivó a los aspirantes a presentarse 
para estudiar su posgrado, ya que pertenecer a la Comunidad Rosarista abre 
puertas a nivel laboral según los encuestados. Un 35% lo interpretamos como un 
porcentaje bajo teniendo en cuenta que la muestra estaba compuesta por 37 
personas, por lo tanto este campo puede ser un océano azul, potencializando la 
participación de la Universidad del Rosario en los Rankings Internacionales y 
comunicando a las audiencias claves las mejoras, avances y reconocimientos 
obtenidos, se puede mejorar tangencialmente la percepción que se tiene frente a la 
universidad y que este sea un motivo que impulse al aspirante a escoger su casa 
de estudios para cursar un posgrado.  
 
3. Identificar cuáles son los elementos claves que los  aspirantes a posgrado 
de La Universidad del Rosario destacan durante el proceso de Admisión por 
haberlos hecho sentir únicos e importantes 
Los cuales también le apuntan al Objetivo general y fueron: 
● El asesoramiento personalizado. 
● La entrega de documentos y pagos sin desplazarse hasta la universidad. 
● La asistencia a la charla informativa. 
 
Con el fin de poder resolver las preguntas de investigación que fueron planteadas, 
las tres afirmaciones anteriores nos ayudan a responder claramente ¿Cuáles son 
los elementos claves que los  aspirantes a posgrado de La Universidad del Rosario 
destacan durante el proceso de Admisión por haberlos hecho sentir únicos e 
importantes?  
 
Para poder dar respuesta a ¿Cómo puede influir el proceso de admisión en la 
percepción que tiene los aspirantes  que  se presentan a la Universidad del Rosario? 
Nos encontramos que el 76% tiene una percepción muy buena a cerca de todo el 
proceso resaltando que se sintieron acompañados en cada una de las fases. 
 
Y finalmente para saber ¿Por qué es importante conocer la motivación que impulsa 
al aspirante a realizar un programa de posgrado La Universidad del Rosario? El 
46% respondió que esa información es vital para que los puedan asesorar frente al 
posgrado de su interés o sugerirle otros programas relacionados. 
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La pregunta ¿En qué medida influye la reputación de la Universidad en su toma 
de decisión para cursar un posgrado? Se posicionó como muy importante con un 
59% de favoritismo por parte de los encuestados, lo cual no había sido tenido en 
cuenta ni en las preguntas de investigación ni en las hipótesis, pero este porcentaje 
está demostrando que este en un elemento muy importante para destacar.  
 
Cabe resaltar que el 46%  de los encuestados afirma haberse enterado de los 
posgrados por buscadores en Internet como fuente primaria y sólo el 35% asegura 
haber entrado directamente a la página web de la Universidad. 
 
Con toda esa información y luego de haber dado respuesta tanto a las preguntas de 
investigación como a los objetivos de la misma, queremos confirmar o detractar las 
hipótesis planteadas, recordando que inicialmente afirmamos que: 
Los aspirantes a posgrados de la Universidad del Rosario destacan como 
elementos claves en el proceso de admisión: 
● El asesoramiento personalizado porque de acuerdo a las necesidades 
particulares pueden recibir asesoría acerca del programa al que se postulan 
o conocer otros de la oferta general de posgrados.  
● Los descuentos por alianzas empresariales, que les dan la posibilidad de 
acceder a una Universidad de alto prestigio accediendo a un descuento del 
10% o 5% dependiendo del caso.  
● Entrega de documentos y pagos sin desplazarse hasta la universidad. 
Teniendo en cuenta que los aspirantes a posgrado trabajan y no tienen 
mucha disponibilidad de tiempo para trasladarse hasta la Universidad, el uso 
de la web 3.0 permite al estudiante cumplir con los requisitos de admisión sin 
tener que complicarse.  
 
Ahora podemos comprobar que es evidente que los aspirantes si destacan el 
asesoramiento personalizado como una acción que agregue valor a la hora de 
escoger un posgrado, por otro lado la entrega de documentos y pagos sin 
desplazarse hasta la universidad calificada como la más importante de las 
afirmaciones presentadas. Lo anterior lo habíamos contemplado dentro de las 
hipótesis planteadas.  
 
Sin embargo la oferta de descuentos para pagos por concepto de alianzas 
empresariales no está entre las afirmaciones valoradas. Este resultado va en contra 
de lo que se había planteado anteriormente en las hipótesis,  ya que se contempló 
el factor económico como una variable determinante entre la oferta que tiene la 
Universidad del Rosario y la comparación con otras Universidades Pares.  
En su lugar los resultados destacan que la asistencia a la charla informativa, es 
muy valorada ya que este un espacio de encuentro con los directores de programa 
para despejar dudas frente al pensum, las materias, contenidos y metodologías del 
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programa, puede hacer la diferencia sustancial entre la oferta académica de una 
universidad y otra donde sus materias pueden ser aparentemente similares.     
En términos generales de las tres hipótesis planteadas dos de ellas fueron 
comprobadas y una no se destacó por ser un proceso que agregue valor, pero en 
su lugar se posicionó una variable que no habíamos contemplado inicialmente y 
seguramente subestimamos su impacto. Ahora que conocemos de su importancia 
debemos contemplarla entre las sugerencias para trabajar.   
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16. Conclusiones 
 
Luego de haber analizado los resultados obtenidos en este trabajo, hemos 
evidenciado que satisfactoriamente el objetivo general propuesto se cumplió ya 
que inicialmente nos propusimos    
Determinar los elementos claves que los  aspirantes a posgrado de La 
Universidad del Rosario, destacan durante el proceso de Admisión por 
hacerlos sentir únicos e importantes.  
 
Los elementos clave encontrados fueron 3 y según su nivel de importancia los 
clasificamos como: 
 
1)    La entrega de documentos y pagos sin desplazarse hasta la universidad. 
Variable destacada por el 76% como muy importante. Dado que el público objetivo 
de los posgrados son hombres y mujeres que trabajan en un 98% y tienen poco 
tiempo para desplazarse en la ciudad en la primera parte del proceso. Valoran las 
instituciones que demuestran preocuparse por ellos e innovan en sus procesos con 
el fin de facilitarle el proceso al aspirante. 
  
2)   Recibir un asesoramiento personalizado sobre el posgrado de su interés. 
Variable destacada por el 51% como muy importante. Tener la oportunidad de 
recibir asesoría no solo en los pasos del proceso sino también una orientación sobre 
las expectativas, enfoque, docentes y demás aspectos que para el  aspirante sean 
relevantes, aquello ha resultado bien valorado dado que comúnmente cuando las 
personas están buscando posgrado siempre comparan entre universidades con 
programas similares y en ocasiones la asesoría puede marcar la diferencia.  
 
3)    Asistir a una Charla Informativa sobre su programa de interés. 
Fue destacada por el 38% como muy importante. Es la primera impresión que los 
aspirantes se llevan a cerca de la Universidad, el programa y el conferencista, 
usualmente estos espacios son enriquecedores dada la interacción que se 
desarrolla entre los asistentes, porque hay personas que pueden hacer consultas 
que a otros no se les habían ocurrido y la información presentada seguramente es 
más amplia que  la que se puede acceder por la página web, el brochure o la 
consulta telefónica.  
 
Continuando con los 2 objetivos específicos, estos también fueron desarrollados a 
cabalidad: 
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1. Conocer la percepción general que tienen los aspirantes  sobre el proceso 
de admisión de  La Universidad del Rosario.  
El 100% tiene una Buena percepción, abre la puerta a seguir mejorando pero da la 
tranquilidad de estar haciendo procesos acordes a las necesidades de los 
aspirantes.   
 
2. Saber la motivación que impulsa al aspirante a realizar un programa de 
posgrado La Universidad del Rosario. 
Donde el 35% manifestó que el reconocimiento nacional e internacional con el que 
cuenta la Universidad es la principal razón que motivó a los aspirantes a presentarse 
para estudiar su posgrado, ya que pertenecer a la Comunidad Ros arista abre 
puertas a nivel laboral según los encuestados.  
 
Inicialmente como hipótesis establecimos los posibles elementos claves que los 
aspirantes a posgrados destacarían por haberlos hecho sentir únicos e importantes 
 
● El asesoramiento personalizado  
● Los descuentos por alianzas empresariales,  
● Entrega de documentos y pagos sin desplazarse hasta la universidad.  
 
Dos de las afirmaciones propuestas fueron elegidas por los encuestados (el 
asesoramiento personalizado y entrega de documentos y pagos sin desplazarse 
hasta la universidad) y aunque la variable de los descuentos por alianzas 
empresariales no fue destacada si se evidenció la charla informativa como una 
oportunidad de acercamiento con el aspirante la cual agrega valor y puede ser 
determinante. 
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17. Sugerencias 
 
Dado lo anterior podemos sugerir que la dirección de posgrados debe: 
 
 
Diagrama. Sugerencias 
 
 
 
1) Desarrollar una estrategia global de marca que le permita Re posicionarse 
en la mente de su público objetivo soportando la reputación de la 
Universidad. Como todas las instituciones educativas la Universidad del 
Rosario se destaca por tener alta calidad en programas de posgrado de 
Jurisprudencia y Salud particularmente, pero sería muy interesante que 
dieran a conocer la oferta de posgrados que tiene en áreas de humanidades, 
economía y administración siendo la imagen de marca una marca sombrilla 
y las facultades cada línea de negocio. 
 
2) Si el público objetivo conoce más acerca de la oferta de posgrados, le 
permitirá a la Universidad convertir su canal web en una fuente primaria de 
información mas no los buscadores de internet como actualmente sucede.  
 
3) Sigan potencializando la entrega de documentos y pagos por la web ya 
que está muy bien valorado, hagan de este proceso una promesa de valor 
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que sea fácil de comunicar y que se cumpla para que más adelante se 
convierta en un diferencial posicionado.  
 
4) El asesoramiento está muy bien valorado, sin embargo hay un 49% asegura 
no haber tenido asesoría entre los encuestados, construir relaciones 
cercanas con los stakeholders resulta un reto que necesita de un plan 
comercial estructurado de seguimiento y control, pero que a largo plazo 
facilitará las relaciones entre los clientes y los servicios y permitirá que la 
marca esté en el corazón de sus públicos, este es un punto a potencializar 
minuciosamente.  
 
5) Las charlas informativas deben ser una experiencia memorable para el 
aspirante, hay que trabajar en estrategias que permitan conectar al aspirante 
con el programa de posgrado pero más importante aún, con la Universidad. 
Con seguridad el público objetivo asiste a más de una charla sobre el 
posgrado de su interés en distintas universidades, algunas veces compara y 
balancea pros y contras y otras solo se queda con la mejor impresión.  
 
6) Aunque el factor económico no estuvo resaltado, es muy importante tener en 
cuenta que a partir del 2016 con la nueva reforma tributaria y la crisis 
económica mundial, el ahorro y la economía en los objetivos personales deja 
de ser una alternativa a ser una prioridad en la toma de decisiones.  
 
7) Ya que la interacción entre el aspirante y el personal de la universidad por 
los distintos canales de comunicación resulta ser tan determinante, es 
indispensable que la Universidad del Rosario establezca su costumer 
journey para el proceso de admisión de posgrados  identificando los touch 
points que lo pueden diferenciar de la competencia y potencializando sus 
fortalezas como promesas de valor hacia el público objetivo. 
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